



















































































1．世帯主 80．7 87．2 87．8
2．　その他 19．3 12．8 12．2
3．　収入計 100．0 100．0 100．0
支　　出
1．食費及び嗜好品 45．3 34．5 33．2
2．住居費 17．5 20．5 を2．1
3．衣料費 12．7 12．6 13．9
4．　その他 24．5 32．4 30．8











































































費　　目 労働者家庭 職員家庭 公務員家庭
家　賃 10．0 lL5 12．0
住居維持費 3．9 5．5 6．4
光熱費 3．6 35 3．7
衣類とリネン 12．7 12．6 13．9
入浴料 0．8 1．0 0．8
衛　生 0．6 L6 1．8
保　険 79 7．8 3．2
教　育 2．0 2．9 37
娯　楽 0．9 1．5 1．3
スポーツ，旅行 L1 2．2 2．5
交通費 1．2 1．2 1．1
組合費，会費 2．3 1．3 0．9
税　金 2．5 4．4 4．6
電話料金 0．1 0．3 0．3
小遣い，交際費 1．5 2．5 3．6
その他 1．2 2．6 3．7
合　　計 52．3 63．2 65．5
（出典）　A，McElligot，　The　Ger7nan　Urban　Experience　1900－1945．　Modernity　and　Crisis，　Lon・
　　don，　N．　Y．2001，　p．133．
　2）　ヴァイマル時代の女性と家庭生活や消費社会化の進展との関係を考え
る際に，当時しばしば議論の的となってきた家庭外で就労する女性の増加の
問題を取り上げておく必要がある。19世紀末以来一貫して拡大傾向にあっ
た女性の家庭外就労は，20世紀に入ってからもヴァイマル時代末期までや
むことなく続き，就労可能年齢（16～65歳）にある全女性中に占める就労
者の割合が，1907年に30％を超えてから，1925年には約35％に達し，それ
以降その割合はほぼ一定していた。ヴァイマル時代に人々の注目を集めたの
は女性の事務職員及び商店員の増加であった。1925年には彼らの65％が25
歳以下の若い女性であり，中でも商店員の半分以上は20歳以下であった。
女性の職員及び商店員の殆どは未婚であったが，女性工場労働者の21～
　（7）　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　7
　　　　　　　　　　　　政経論叢　第71巻第1・2号
28％（1925～33）が既婚であった（2）。
　人々が家庭外での賃労働に従事するようになれば成る程，そしてそれによっ
て得られた貨幣収入が日常生活のための商品購入に充てられるようになれば
成る程，貨幣収入をもたらさない家事や育児のような，家庭内で女性によっ
て行われる仕事を，「労働」とは見なさない傾向が助長された。だが，貨幣
収入を得ることの出来る仕事のみが「労働」と認められ，得ることの出来な
い仕事が，その価値を認められないとするならば，伝統的に女性の役割と見
なされてきた家事や育児は，一体どのように評価されるようになったのか。
　いうまでもなく，この問題については1880年代から，女性は家族の再生
産を支えることで社会の健全な発展を保証しているとして，女性が家庭内で
果たす家事や育児のような「労働」の持つ社会的な価値を高く評価する主張
が，ブルジョワ女性運動や社会改良家たちからだされてきた。女性に対して
ここに，貨幣による収入を得ることのない，家庭内での「労働」を通じて社
会に貢献しうる道が開かれたのである。
　このように女性の家庭内での「労働」の社会的な価値を認める議論の傍ら
では，しかしながら，女性の家庭外就労に対する批判的な議論もまた拡大し
た。このことについては既に1860年代より，経済的な次元とは別の次元で
様々な議論が展開されてきた。すなわち女性の工場労働の増加によって，家
事や育児が疎かにされ，その結果，家庭の秩序，児童の健康や教育などが危
機に瀕すると論じられた。言い換えれば，就労という経済活動に対して，道
徳的な観点から家事や育児の意味がとらえられたのである。ヴァイマル時代
になると，そうした議論はますますかまびすしいものとなった。家庭外で就
労する女性の存在は一方で，主として都市のサービス産業や事務職に就労す
る未婚女性の行動あるいはその規範の問題として，他方では，既婚女性の家
庭外での就労が家族，特に夫に対する関係や子供の教育に与える影響の問題
として，議論の対象となったのである。つまり，議論の的となったのは女性
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就労者の数の増加ではなく，むしろ男女間の役割分業内部に生じた新しい方
向性と，そのことが女性像や女性の社会的な位置に及ぼした影響であったの
である③。例えば，家庭にあっては男性は，かつては全ての領域において力
を持ち，妻に対しては性の領域に至るまで教育することができる存在である
とされてきた（4）。未婚の女性の「自由な」行動は，まさにこのような男性の
力を脅かし，結婚という制度そのものを危機に陥れるものに見えたのである。
既婚女性の就労も，「女性の止まるところを知らないエゴイズム」の結果で
あり，社会の基礎となる結婚と家庭を解体の危機にさらしていると非難され
た（5）。
　このように女性の就労が社会のジェンダー的秩序を脅かすものとして危険
視されている間にも，生活全体が商品購入によって規定される状況はますま
す拡大していった。ここでの問題は，家庭における商品購入の拡大が女性の
行う家事や育児に，どのように影響したのかということである。実際，商品
購入による消費生活の拡大は，家事や育児，特に家事のあり方を次第に変え
ていった。つまり経済的には無価値と見なされるようになった家事への，女
性たちの関わりに変化が生じたのである。それがどのような変化であったの
かを，次に見てみよう。
　3）　消費生活の拡大が家事に及ぼした直接の影響は，それまで家庭内で女
性の手によって作られていた食料や衣類などが，次第に商品によって置き換
えられるようになったことである。もちろんどこまで置き換えられるかは，
何よりもその家庭の収入に依存するところが大であったが，また家庭の生活
習慣も関係していた。それでも，例えば都市の家庭では古くから購入される
ことが多かったパンに加えて，ハムやソーセージの類も次第に購入されるよ
うになっていった。これらのものを隣近所や，親族と共同で作ることが無く
なるならば，それに合わせて人々の他者との交流の仕方も変わることになる
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が，ここではとりあげることができない。それはともかく消費生活が拡大し
たことの影響は，このような人間関係のあり方だけに止まらなかった。
　人間関係の変化と同様に重要と思われるのは，家事のための道具，生活機
器が家庭内に浸透してきたことである。それは社会全般の技術的な変化が家
庭内にまで及んできたことのあらわれであった。例えば，家事のための手動
の道具は既に第1次世界大戦前から家庭内に浸透しつっあった。代表的なも
のは調理器具一挽肉機，皮むき器など一や，ミシンであった。調理器具
が調理の際の労力を軽減する道具であるとするならば，特にミシンは内職の
道具としても必要であり，多くの家庭で見ることが出来た，経済的な道具で
あった。
　社会生活における技術的な進歩の影響が家庭にまで及んだという点で，こ
のような道具以上に重要であったのは電気やガスであった。とりわけ，1920
年代に電気が一般家庭にまで通るようになったことは，ガスとともに人々の
生活を様々な面で大きく変えた。実際電気とガスは家事における「技術革命」
を引き起こす原動力となったのである（6）。それだけではなく，特に電気は
一ガスよりも利用可能性がはるかに高かったから　　家庭生活のあり方す
ら大きく変えることになった。例えば電灯によって，室内の空気がランプの
場合よりもはるかに浄化されたが，他面では室内の汚れが目立つようにもな
り，部屋の清掃が従来よりも求められることになったのである。それはあた
かも，1950年代後半以降の電気洗濯機の普及が，衣服や肉体の清潔に関す
る人々の意識を根底的に変えたことと，同様であった。電灯以外に一般家庭
に普及したのは電気アイロンと電気ポットであった。中でもアイロンの普及
はめざましく，1930年頃までには労働者家庭でも60％近くの世帯でアイロ
ンを所有していた（7）。ただ，後述する「家事の合理化」を巡る運動の中で，
無駄のないアイロンかけの技術を身につけることが，家事の「専門家」とし
ての主婦に求められていたこと（8）からもわかるように，電気アイロンの普及
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は主婦の仕事を必ずしも軽減してはいなかったのである。
　それでも電気が一般家庭に入り込むことによって，家事のための道具や生
活用品を大きく様変わりさせることになった。それは単に動力が手動から電
動へと変化しただけではなく，上述の電灯の場合のように，人々の生活自体
を変化させる効果を伴っていた。もちろん，今日では普通に見ることの出来
る家電製品　　電気洗濯機，電気冷蔵庫，掃除機　　は既に実用化されてい
たとはいえ，一般家庭に普及するのは第2次世界大戦後のことである。いう
までもなく，一般家庭ではこれらの耐久消費財を購入することが出来るほど
の所得水準に達していなかったからである（9）。従って，ヴァイマル時代に電
気が一般家庭の中に入り込んできたということの意味は，電気が様々な機械
に利用可能である以上，家庭生活の機械化への道が開かれたということに止
まっていたと言えよう。だがそれでも，石炭によるオーブンから電気のオー
ブンへと代わることによって，室内の汚れ，空気の状態等々も変わるように，
生活全体の変化が電気とともに生まれてきたことも見逃せないのである。
ただし生活のそのような変化は一上述したアイロンの例でもわかるよう
に一家事と女性との結びつきを切るものではなく，むしろ女性が家事を行
うことを前提とし，その下での変化であることに注意する必要がある。つま
り，女性の家庭外での就労が増加し，また家庭生活機械化の可能性が生まれ
たり，’家庭内での商品購入が拡大しても，家事が女性の役割であるという事
態には変化がないのである。
　ところで，電気製品の普及が限られていた中で興味深いのは，ラジオの普
及である。本格的ラジオ放送は1923年から始まったとはいえ，1920年代の
ラジオは放送出力が弱く，局から50～70kmの範囲内でないと番組を聴取
できなかったと言われる。標準的労働者の月収の半分にも達する高価なラジ
オならいざ知らず，多くの家庭にとっては，ラジオはほしくはあっても，持っ
ていても仕方のない道具でもあった。実際，20年代には多くの聴取者がラ
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ジオ聴取をやめたと言われる⑩。こうした状態に終止符を打っことになった
のが，ナチ時代に見られたラジオの普及であった。イデオロギー的な観点か
らの政策的な普及ではあったが，イギリスと比較するとき，その普及の急速
さがわかる。すなわち1935年にはまだ両国の受信機数はほぼ同じであった
ものが，1939年にはドイツのそれはイギリスのほぼ1．5倍，1370万台にも
なっていたのである（’1）。有名な「国民受信機301」はそれまでのラジオ受信
機同様，地方放送しか受信できなかったが，中継によってベルリンからの放
送を聴取することが出来た。何よりも受信機が安かったことが，受信機の爆
発的な普及につながった。また番組の内容がヴァイマル時代のどちらかとい
えばハイブラウなものから，娯楽的なものに変わったことも，こうした急速
な普及の後押しをしていた。ラジオがTV同様，所得の低い層ほど早く手
にする消費財であることを考えるならば，ドイツにおいて国民がラジオに熱
狂した様子が窺えるだろう。また，このラジオの例は，消費が家庭生活の技
術的な側面ばかりではなく，そのイデオロギー的な側面や余暇とも結びつい
ていることを示している。
　4）　家事を効率的に行う道具の購入は一般家庭にあっては限られていたと
はいえ，ヴァイマル時代には「イデオロギーとしても実践としても合理化は
ドイツの中産階級と労働者階級の生活のあり方に挑戦し，それを変えた」と
言われる（12）。実際この時期，家事を能率化，効率化しようとする「運動」が
盛んであった。それは主としてブルジョワ女性運動一特に1915年に設立
されたドイッ主婦連盟（Reichsverband　Deutscher　Hausfrauenvereine）
　　によって担われていたが，社会民主党や共産党もそれに無関心ではなかっ
た。例えば，共産党は都市中間層の主婦に浸透することを目指して，1931
年春に。Der　Weg　der　Frau“を創刊した。　A4版のグラビア誌で家事の「合
理化」に関する多くの記事が載せられていた（13）。ドイツ主婦連盟の創設にも
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関わったA．v．ツァーン＝ハルナックは，家事の能率化，効率化が特に中
産階級の女性に関して問題になる所以を，次のように述べている。すなわち，
　「多くの主婦，特に働いている主婦には過剰な負担がかかっており，そ
れ故，主婦の仕事がどのように単純化され，合理的に，且つ時間と力を無
駄にせずに行われるかを，真剣に研究しなければならない」のである（14）。
ただ，家事のための道具，特に電化製品の購入が限られている以」二，そこで
’強調される合理的な家事のありようとは，上のツァーン＝ハルナックの言葉
にあるように，どのように無駄一時間，金銭，もの，肉体的なカーを省
くかということに尽きていた。家事の合理化とは，主婦の働く場所としての
家庭，特に台所の構成替えであり，時間と運動量を節約するという観点から
の作業方法の改善を意味していたのである㈹。従って，家事の合理化を巡る
議論の中には，それを家庭生活の「アメリカ化」と呼んでいる場合でさえも，
消費の拡大，特にアメリカで普及していた耐久消費財の使用というような問
題が入ってくる余地はなかった。仮に，消費の問題が取り上げられる場合に
は，特に労働者家庭については，如何に無駄なく食器や，鍋釜の類のような
調理器具をそろえるかという次元であった㈹。
　ところで1920年代に主婦連盟によって積極的な紹介がなされた，台所の
機能的な構成と家事の合理的な組織化のモデルとなったのは，「主婦の楽園，
天国」と見なされた「アメリカ式の家庭」であった。「非常に体系的な労働
の分割，実際的な家具調度，そして近代的な技術的な手段のお陰」で，アメ
リカの主婦はあくせく働く必要がないと思われた㈹。アメリカの家庭と主婦
に関するこうした理解が事実に合致しているかどうかは問題ではない。重要
なことは，台所（仕事）の機能化と家事の技術化・合理化のための手段が未
だ欠けているとき，一方で，家事の合理化論から家事の技術的手段として必
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要な耐久消費財を排除しながら，他方では既にアメリカが「近代をイメージ
するためのモデルを提供」し，「アメリカ」化が到達すべき目標とされてい
たことである｛18）。言うまでもなく，そうした目標がリアリティをもって人々
に意識されるようになるのは，1950年代末以降，家庭に耐久消費財が普及
し，「専業主婦」が既婚女性のあり方として定着したときのことである。そ
れまでの間は，アメリカに比べてドイツの貧しさが強調された。つまり，ア
メリカ社会を特徴づける，耐久消費財を初めとする商品の大量消費の問題が，
アメリカをモデルとしながらも，ドイツにおける家事の合理化論からは消え
ているのである。ここからは，家事の合理化論の中に，アメリカに対するア
ンビヴァレントな姿勢があることが窺える。すなわちそれは，ドイツにあっ
てはまだ手にすることの出来ない大量の商品を供給することの出来る，アメ
リカの圧倒的な生産力への羨望と，それに追いつくことの出来ないドイツの
現状へのいらだちである（19〕。
　そうした現状，つまり貧しさの中での家事の合理化が追求されるとき，そ
の対象となったのは，家事合理化論の本来の対象であった中産階級の家庭で
はなく，労働者家庭であった（2°）。労働者の家庭から余計な無駄を省くことが，
アメリカに追いつくことの出来ないドイツの低い生産性への，代替として提
起されたのである。そこでは，労働者家庭の「無駄」こそが，その貧しさ，
ひいてはドイツ経済の弱さをつくり出しているとみなされていた。ここにヴァ
イマル時代にブルジョワ女性運動によって提起された家事の合理化論と，そ
の運動の持つイデオロギー的な性格は明らかであろう。すなわち，ドイツの
生産力を上げることが「国民的な課題」であるとするならば，労働者は家事
を合理化しようとしない限り，反「国民的」と位置づけられることにならざ
るを得ないのである。家事の合理化論をもっとも熱心に唱えた主婦連盟が国
家国民党と密接な関係を持っていたのは（2D，故なしではない。
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　5）　これまで述べてきたことを，ここでまとめておこう。ヴァイマル時代
には消費生活の拡大は，①耐久消費財の消費というアメリカ的な消費への技
術的な前提が既に与えられていたとはいえ，②現実には日常生活のごくささ
やかな面で見られたにすぎない。このことはとりわけ労働者についていいう
ることであった。③このようにアメリカと比べて，消費生活の拡大が十分に
は展開しない状況に対して提起されたのが，節約を内実とする家事の合理化
論であった。それはドイツの低い生産力，国民生活の向上以前にドイツ産業
の発展を志向した，第1次世界大戦後のドイツ経済のあり方を反映するイデ
オロギーであり，運動であった。しかし同時にまたそれは，④生産力の低さ
の原因を，家事の合理化論者から見て「無駄」を省こうとはしない労働者に
求めていた限り（2J2），極めて反労働者的なイデオロギーでもあった。
2．ナチ時代における家事を巡る教育活動
　1）　ナチ時代の女性あるいは家庭に関わる政策は，それがたとえ「消費」
のように，女性だけに関わるのではない分野に貫徹してくる場合も含めて，
人がどのような住良集団に属しているかに応じて，その現れ方が全く異なっ
ていた。例えば，ナチ時代の有名な余暇組織である歓喜力行団が組織する休
暇旅行に市民が参加できるためには，「アーリア人」であること，身体的，
精神的に「健全」であると認められること，共産主義者でないこと等々，様々
な条件をクリアしなければならなかった。それが出来ない人間には，歓喜力
行団による休暇旅行という「消費」行動はあり得なかったのである。戦後の
「経済の奇跡」の中で，特に1950年代半ば以降，大衆的な旅行の形態として
パック旅行が隆盛を極めることになるが，そのとき人々にパック旅行のモデ
ルとして想起されていたのは歓喜力行団であった。だがこのことは，かつて
の歓喜力行団による旅行から排除されていた人々が存在していたことが，相
変わらず人々の記憶から排除されたままであった，ということを意味してい
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る（as）。ナチスの政策に付着しているこうした特殊な性格を確認しておくこと
は，「声なき多数派」であった人々，つまりナチス社会から排除されなかっ
た「普通の人々」を戦後社会に統合することが，ボン体制の行方に関わるこ
とであったが故に重要である。
　2）　さてナチスは，ナチス社会から排除されることのない「アーリア」人
女性の役割を，人種的に「価値ある」子供を多く産むことに求め，女性の本
来のあり方を，そうした女性の再生産能力を基礎として家事と育児に責任を
負うことと考えていたから，一定年齢以上の女性を家事と育児のために教育
することは，ナチス女性政策の重要な柱を構成していた。女性教育のための
機関となったのが，ドイツ女性団（Deutsche　Frauenwerk）の中に1934年
5月に作られたReichsmutterdienst（RMD）（全国母親奉仕団）であった。
この組織はナチ「国民経済」政策との関連において無駄のない家計維持を唱
えている点で⑳，ヴァイマル時代の家事合理化論につながる側而を有してい
た。他方それは，民族と国家にとっての母親の役割の重要性，つまり「アー
リア人女性の再生産能力」を最大限発揮し，「遺伝的に健全な」子供を多数
産み，育てることの重要性に向けて女性を教育しようとする点で，ナチスの
人種主義イデオロギーを体現する組織であった（25）。
　RMDは1937年に，その果たす機能に応じて，3つの部分に分けられた。
すなわち，第一は調理と裁縫を教える家政学のコース，第二は乳幼児と家庭
の健康を維持するためのコース，第三は手芸とナチ・イデオロギーの教育
コースであった（26）。1944年にはこれらのコースに延べ500万人が参加した
といわれる⑳。
　家事に関わるRMDのイデオロギーは基本的に，ヴァイマル時代の家事合
理化論とその運動の延長線上にあったが，それ故にRMDの活動は誰よりも
まず中産階級の女性に影響を及ぼした。それは20世紀初頭以来，家事手伝
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いの女性が減少する一方であり，自ら家事の主要な部分を行わねばならなく
なった申産階級の実情に対応していたからである⑳。「母親と国民」（Mutter
und　Volk）その他の雑誌やラジオー日中のラジオの主たる聴取者は女性
であった一を通じて行われた，女性向けの家事に関する教育の内容は，家
事と調理に関して考えられる殆ど全てのテーマを扱っていたといわれるが，
このこともまた，そうした中産階級の実情に対応していたといえよう。特に
調理に関するRMDの教育内容は，安く健康的な食事の作り方を紹介するも’
のであったが，戦争が始まるとともに，その傾向はますます強まり，如何に
質素な食事を作るか，つまり食事における無駄を省くことが強調されるよう
になった（29）。
　もちろん，そうした教育活動は単にRMDだけが行ったのではない。ある
女性はナチ婦人団のメンバーが市場で，買い物にきた女性たちに対して，
「ニラを買いましょう，ニラはタマネギと同じように料理できます」と言っ
たり，「ジャガイモの皮をむくのをやめましょう。ジャガイモは皮付きで食
べましょう。ジャガイモの皮をむいたときは，皮も茄でて食べましょう」な
どと「忠告」してまわっていたことを回想している（3°）。ここにも節約を巡る
「教育」が，如何に環末にかかずらわっていたかが現れているだろう。重要
なことは，内容がいささか押しつけがましいものであったにせよ，こうした
「教育」活動を通じてRMDを初めとするナチ女性組織は女性に対して，僅
かな材料を用いて家族の健康と，それを通して国民の健康とに関する，責任
を負わせたことである。調理は女性固有の仕事とされながら，それによって
女性が社会的に一定の役割を果たす道がここには開かれていた。いうまでも
なく，ここで「健康」とはただ単に肉体的に壮健であるというに止まらず，
「人種的に」健康であることが想定されていた。だがそうした人種主義的な
側面を無視するならば，女性の社会的な役割が節約を通じてなされうるとし
ている点で，ナチ女性運動の家庭婦人向けの主張は，単にヴァイマル時代に
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だけではなく，戦後の未だ節約を基本としなければならない時期にも，直接
結びついていたのである。
　3）　RMDの教育活動は，上述の通り，非常に事細かなものであったが，
合理化という点でそれは，経済の活性化が何よりも戦争を目的とし，個人生
活の向上を第一としていた訳ではないナチスの経済政策そのものによって，
抜き差しならないディレンマの中に突き落とされた。例えば，調理に関連し
て，金銭と時間をともに節約し，合理的に使うようアドヴァイスしていなが
ら，他方では時間を節約するための調理器具はいうに及ぼず，粉末のカスター
ドや，固形スープなどすらも，費用がかかりすぎるとして，その利用には積
極的な推奨がなされなかったのである（3t）。金銭と時間の，さらには材料の合
理的な利用は，先述のジャガイモの例からもわかるように，結局ところ，極
めてつましい生活を人々に求めることでしかなかったのである。ここには安
価で使いやすい調理器具を市場に大量に供給する力が，ナチス経済には存在
しないこと，また大衆の所得を向上させることも出来ないことがはっきりと
現れているだろう。消費生活の拡大は，生産自体の合理化により，耐久消費
財を初めとする商品の大量供給が出来るだけのドイツ経済の発展があって初
めて可能になることであった。言うまでもなくそれは戦後の「経済の奇跡」
によってようやく実現するのである。
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第2章　「経済の奇跡」と家庭生活
　第2次世界大戦後の数年は，西ヨーロッパのどこの国も戦争の恐ろしい打
撃によって疲弊しきっていたが，やがて1950年前後から再建が軌道に乗り
だし，以後西ヨーロッパめ生活水準は著しく上昇した。それは1920年代に
見え始めた生活の「アメリカ化」がいよいよ本格化したことを意味していた。
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1945年から46年にかけてはどこの国でも食料，燃料は言うに及ばず，住
宅も衣類も決定的に不足していたものが，1970年までにはどこの国も「豊
かな社会」（K．ガルブレイス）へと突入し，日常的に必要とする多くのもの
があふれたばかりか，モータリゼーションの波は人々の移動を，戦前には想
像もつかない規模へと押し上げた。
　このような社会的な変化が家庭生活において現れてくるとき，それは何よ
りも耐久消費財に囲まれた生活の形をとった。人々はそうした生活を快適で，
豊かな生活と感じたのである。戦後の西ドイツについて言えぱ，「豊かな社
会」をもたらしたのは，いわゆる「経済の奇跡」であった。この言葉は単に，
戦後の急速な経済発展を表現していただけではなかった。「経済の奇跡」は
人々に将来への明るい展望を与え，もって戦後西ドイツの政治的な秩序に対
する人々の支持を調達するテコともなったのである。
　本章の課題は，家庭生活においては「経済の奇跡」がどのように現れてき
たのか，また家庭生活のなかで，女性は「経済の奇跡」にどのような貢献を
なしたのかを明らかにすることである。
1．「経済の奇跡」一　1950年代における「近代化」
　1）　1948年の通貨改革は，戦後西ドイツ再建のきっかけとなり，1950年
頃までには工業生産は戦前水準に戻っていた。それ以降大体60年代末まで
経済は順調な発展を遂げ，1950年からの10年間に工業生産は実質で約3倍
となり，また1950年から65年までは年平均5．6％の成長率であった〔1）。こ
の驚異的な発展は国内外から「経済の奇跡」と言われたが，この過程を通じ
て西ドイツ経済は急速に世界経済の中に再統合されていった。だがこの過程
がユニークであったのはその人的な側面にあった。すなわちソ連占領地区＝
東ドイツや東ヨーロッパからllOO万人以上の質の高い労働力が西ドイツに
流入し，それが「経済の奇跡」を支えたのである。東欧からのドイツ人の流
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入は，その地でのドイツ人の追放だけではなく，ソ連型社会主義の建設を直
接のきっかけとしていた。このことは東ドイツについて特に当てはまること
であった。従って，西ドイツの「経済の奇跡」と東ドイツの社会主義化は同
一メダルの表裏をなしていたのである。
　流入してきたのは東ヨーロッパからの「移住者」だけではなかった。西ド
イツは既に1950年代からイタリア，スペイン，ギリシャなどから外国人労
働者を導入して，労働力不足に対処していた。外国人労働者の導入は，古く
は「ザクセンゲンガー」と呼ばれたポーランド人を別としても，1890年頃
からドイツでは行われており，第2次世界大戦中に強制連行も含めてそれが
大規模に行われたのは周知の通りである。それ故，戦後の外国人労働力の導
入はこうした19世紀以来の労働力移入の歴史の延長線上にあった。さら
に，1960年代に入って，東側からの労働力の流入が途絶えてから後は，ト
ルコ人やユーゴスラビア人が外国人労働者として積極的に受け入れられるこ
とになった。
　2）　Ch．クレスマンはアデナウアー時代を「保守的後見人の下での近代化」
と特徴づけている（2＞。これは確かに，政治的，社会的に古い価値観が支配す
る中で，人々の生活に次第に変化が生じ，やがてそれが「近代化」と呼びう
る状態へと達したアデナウアー時代を非常に巧みに表現しているといえるだ
ろう。もちろんここでは「近代化」とは何を意味するかが問われねばならな
い。我々にとっては，家庭生活とそこでの女性のあり方という問題領域との
関連において，「近代化」の内容が問題となる。ヴァイマル時代から1960年
代末頃までの約半世紀を，社会史的には一つのまとまった時期として扱うこ
とが出来るとするならば，我々の問題関心から言えば，この時期は何よりも
消費生活の拡大，消費それ自体を作り出すような方向への消費生活の拡大に
よって特徴づけられる。仮にこれを「近代化」の一つの側面として理解する
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にしても，それは戦後西ドイツの再建あるいは復興や，1955年以降の発展
とどのような関係にあるのか，つまり，再建や発展の過程でどのように消費
生活の発展は現れてきたのか。
　この問題を考える際に注意する必要があるのは，経済発展に関する人々の
意識のありかたである。前章で見たように，第2次世界大戦前のドイツ社会
は，消費が消費を生み出すといった段階にまでは達してはいなかったとはい
え，その生活水準は，総じて決して低くはなかった。そのことを前提とすれ
ば，戦後の再建はいわば「正常への復帰」であり，戦争によって中断された
生活向上の再開を意味してはいた。だが，多くの人々の体験に即するならば，
第1次世界大戦の開始から第2次世界大戦の終焉までに，生活の「安定」を
経験したことがほとんど無く，あってもそれは短い期間でしかなかった。激
しいインフレーションと恐慌に見舞われた人々にとって，生活は厳しいもの
であったし，またそれ以外に記憶にあるのは戦争でしかなかった。そうであ
るが故に，1950年頃から始まり60年代末まで続いた経済発展は，人々の意
識に即してみるならば，決して「正常への復帰」ではなかった。それは国外
からも「経済の奇跡」と言われたが，むしろそうした表現は当のドイツ人の
意識の有り様を表わしたものであったのである。すなわちそれは，1950年
代以降の人々の「中心的な経験」である生活水準の向上を（3＞一ドイツ人自
身の驚きに即して　　表現していたのである。
　国内的に見るならば，「経済の奇跡」は何よりも消費生活，モータリゼー
ション，あるいは余暇というような言葉と結びつけられた。とはいえ，「経
済の奇跡」と言われた経済発展は，そのまま直ちに各家庭の生活水準の向上
となって現れた訳ではなく，まして人々の生活水準の「平準化」をもたらし
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　たのでもない。それはむしろ生活水準向上への期待を生み出していたのであ
り，その意味では，「経済の奇跡」と各家庭の現実との間には矛盾があった
のである。それ故，もしも多くの社会集団について長期にわたって生活水準
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向上への期待が満たされなかったならば，そのことは戦後西ドイツの発展に
とってゆゆしき問題を引き起こしたであろう。だが実際には，戦後西ドイツ
においては，例えば1966／67年の不況の時を中心に，一時的に極右政党が台
頭したことがあったにせよ，経済的な不安定さが社会的，政治的な不安定さ
を引き起こすことは次第になくなり，まさにその点で戦後西ドイツとヴァイ
マル共和国とは決定的に区別されるのである。それだけではなく，経済発展
は戦後西ドイツの政治秩序に対する国民の信頼感を高めることにもなり，そ
のことはまた東ドイツに対する西ドイツの優位をも確保することにつながっ
たのである。このように，戦後西ドイツ経済の展開が政治的な不安定さを引
き起こすことがなかったことを踏まえるとき，戦後西ドイツ経済の「奇跡」
は，人々の意識に即するならば，生活水準向上への期待を長期にわたって維
持させることが出来たところにあった。もちろん，個々の家庭にとっては生
活の向上という期待と現実のギャップは何らかの形で埋められねばならない。
つまり期待を維持する何らかの方策がとられねばならないのである。家庭内
で実際にその方策を担っていたのが女性であった。
　「経済の奇跡」については，期待と現実とのギャップだけではなく，さら
に次の点にも留意しておく必要がある。すなわちローリンが述べているよう
に，「経済の奇跡」は社会集団毎に，それが現れた時期と，また現れ方に差
異があったのである〔4）。従って，「経済の奇跡」と言われた急激な変化を人々
が，中でも期待と現実とのギャップを埋める努力を引き受けなければならな
かった女性がどのように受け止めていたかを見るならば，日常生活の変化を
通じて「近代化」ということの意味を解明することが出来るだろう。
2．「経済の奇跡」と家庭生活
戦後西ドイツ「経済の奇跡」は，家庭生活にも大きな影響を与えた。もち
ろん上に述べたように，個々の家庭生活について言えば，その現れ方は様々
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であった。それだけではなく，急速な経済発展が直ちに，消費生活の目に見
えるような拡大を招いたともいえないのである。例えば，「経済の奇跡」が
個々の家庭における余暇の増大をもたらしたと，単純に考えることも出来な
い。むしろ，今日我々が考えるような意味での余暇は，1960年以前には多
くの家庭にとっては殆ど無縁であったと見なしてよいだけの根拠がある⑤。
だがそれにも拘わらず，生活向上への期待も含めて，．「経済の奇跡」は各家
庭の生活に様々な影響を及ぼしていた。具体的には，食生活の変化，自家用
車や電気製品を初めとする耐久消費財の普及，住宅事情の改善，モータリゼー
ション等々の形で，新しい経済的な繁栄は各家庭に直接作用し始めていた。
そのことはまた，家庭における女性のあり方，さしあたりは特に家事労働の
あり方に影響したのである。我々はそのことを食生活の変化と家電製品の普
及という2つの点についてみてみよう。
　a．食生活の変化
　1）　1950年代に労働者の家計は前例のない増加を見せ，1950年から54年
までの間に，標準的な4人家族世帯の労働者の収入はおよそ40％増加した。
また世帯あたりの可処分所得も1950年の月額305．08DMから1963年には
846．76DMへと増加した（6）。支出の割合が最も高かったのは，一貫して食費
であったとはいえ，その中での「嗜好品」の占める割合は次第に増加してい
たし，しかも「嗜好品」自体もその内容が変化した。すなわちビールを初め
とするアルコール消費の増大は言うまでもない事ながら，アルコールの種類
に変化が生まれつつあった。このことを象徴するのが，シャンパン（＝＝ゼク
ト）メーカーのマテウス・ミュラー社が1958年に，グラス2杯分の「小さ
なシャンパン」を出したことであった（図1参照）の。それは，ビールより
は贅沢ではあるが，本格的にシャンパンを楽しむことができるほどには生活
の向上が実現していない状況を反映していた。なおグラス2杯分とは，「経
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図1マテウス・ミュラー社の「小さなシャンパン」
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済の奇跡」の中での消費生活が夫婦（あるいは家族）を単位としていること
を端的に示すものでもあった。
　さらに嗜好品の種類もアルコール類に限られなかった。菓子類や果物の消
費も増加しているのである（8）。東ドイツの崩壊からドイツ統一までの過程で
の，バナナやオレンジのような果物類がもった象徴的な意味は記憶に新しい
が，50年代から60年代にかけての西ドイツにおける果物類の消費の増加も，
確かにまだ日曜日のデザートであることが多かったかもしれないが⑨，それ
でも「豊かな社会」の発展を人々に印象づけたであろう。
　バナナやパイナップルなどが象徴していたのは単に「豊かさ」だけではな
かった。女性誌がそれらを推奨したことは，ヴァイマル時代に国粋主義的な
観点からそれらを排撃したある種の女性運動，特にドイツ主婦連盟㈹への
明白な否定をあらわし，同時にまた戦後ドイツの「国際化」，あるいは敗戦
国ドイツの国際社会への復帰を表すものでもあった。実際，女性雑誌には，
恐らく戦前のドイツ人には知られていなかったであろうような「外国」料理
が必ずといってよいほどに紹介されていた。「ダブリン風白インゲン」，「マ
ドリッド風子牛のアタマ」，「鶏肉のポルトガル風マヨネーズソース和え」，
「モスクワ風肉料理」，「イタリア風ほうれん草妙め」，「ベオグラード風鯉料
理」，「シュトラスブール風ヴァニラクリーム」，「ニューヨーク風トマト入り
グラタン」，「プラムのオスロ風プディング」，「ミラノ風カツレツ」，「ハワイ
アンステーキ」等々，枚挙にいとまがない。それは確かに，モータリゼーショ
ンの本格的な展開とともに可能になる外国旅行を先取りするものであっただ
ろう。だが他面では，M．ヴィルトの指摘をまつまでもなく，それは敗戦に
よって国際社会から孤立した西ドイツふ国際社会に受け入れられたいという
「国民的」な願望の現れでもあった（li）。「一度でよいから国境を越えてみたい」，
つまり外国旅行をしたいというのはドイツ人（女性）の「夢」であると述べ
た女性雑誌の記事は，同時に，「外国の人々によい印象を残すことは，私た
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ちが思っている以．ヒに大事なことなのです」と，ドイツの信用回復を求める
気持ちを痛々しいまでに表現していた（12）。しかし，このように国際社会に受
け入れられたいという願望には，ある種の胡散臭さがつきまとっていたこと
も否定できない。例えば，アイスミルクにココアを混ぜた，我々のいわゆる
「チョコレート牛乳」が「アフリカン・カクテル」と呼ばれるとき（13），そこ
にはまだアフリカ＝「暗黒大陸」という連想からさほど遠くはない偏見の世
界が見えると言っても，大過ないだろう。つまりこのころのドイツ人の「国
際」社会とは，精々のところ，スペインやユーゴスラヴィアを含んだところ
のヨーロッパにすぎなかったのである。それはまた戦後西ドイツが導入した
「ガストアルバイター」の出身地の範囲を超えることはなかった。
　また興味深いのは，「外国料理」を紹介していた女性向け家庭雑誌が，
1960年になると「ドイツ食事の旅」（“kulinarische　Deutschlandsreise”）
と題する連載をおこない，ドイツ各地の料理を紹介したことである。国際的
には冷戦体制の中に深く組み込まれると同時に，EECを通じて西欧諸国と
の強固な結びつきを西ドイツが持つようになったことが，このような連載の
背景にはあっただろう。つまりこうした条件のもとで，西ドイツは最早国際
的な孤立を恐れる必要が無くなり，その意味で自己を「西側」の一員として
理解することが出来るようになったからこそ，「外国料理」の紹介を行う必要
が無くなったのである。そしてそのことが，改めて国内に眼を向けさせるこ
とになったのである。
　2）　ところで，食生活の変化という場合に，A．リュトケが指摘している
ように，調理や食事を「社会的実践」の形態変化としてとらえなければ，意
味をなさない（’4）。例えば，小麦粉の消費が減り，代わってビスケットやケー
キ類の消費が増えたとするならば，それは家庭内でビスケットやケーキを作
ることが少なくなり，それらが商品として購入されるようになったことを意
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味している。そのことはまた家庭内での女性，特に主婦の活動の内容が変化
したことをも意味するだろう。
　もちろん，現実には50年代半ばでもまだ人々の生活はつましいものであ
り，多くの家庭ではジャムなど保存食はしばしば自家製であった㈹。また当
時の家庭婦人向けの雑誌にのった料理関連記事にはビスケットやケーキの作
り方が毎号のように含まれていた。つまり，それらの商品購入は急速に増大
していたとはいえ㈹，まだそれらのものは常に商品として購入される訳では
なかったのである。ただし，女性雑誌（Ratgeber，1957）で見る限り，作る
に当たっては砂糖，バターやミルク，生クリームあるいは卵は当然のことと
して，ココアやチョコレートなども用いられ，また家庭には電気あるいはガ
スによるレンジがあることは前提とされていた。このような記事からすれば，
商品としてのケーキやクッキーを購入することによって，それらを作るなら
ば必要であった時間を別のことに当てる可能性が生まれる一方で，仮に家庭
でそれらを作る場合でも，そこには少なくとも経済発展が始まる以前とは異
なる，ある種の「豊かさ」があり，その下で主婦に工夫の余地が生まれてい
ることが，窺えるのである。言い換えれば，ここに主婦の「実践」があるの
である。実際，菓子類を作ることに関する記事が女性向けの家庭雑誌に多く
載るということは，女性たちが商品として購入しうる食品についても，自ら
工夫しながら作ることがあるということを物語っている。
　同時にまた，そうした工夫は一作り方に関する記事の多くが，時間がか
からないことを強調していることからもわかるように　　それを可能にする
様々な台所用の調理器具の存在を前提としていた。それが例えばレンジであ
り，ミキサーであり，電気冷蔵庫であった。言うまでもなく，50年代半ば
にはこれらの多くはまだ十分に普及していなかった。例えば，120～140L
の冷蔵庫の値段は1957年でおよそ570～615マルクしたのであり，また調理
用ミキサーも1958年にはブラウン製の場合が230マルク，バウクネヒト製
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は殆ど300マルクにも達していたから，どの世帯でも直ちに手に入れること
の出来るものではなかった。世論調査によれば，1950年代半ばに西ドイツ
の家庭に普及していた耐久消費財は，未だ家庭生活を大きく変化させるよう
なものではなかった。すなわち，個々の耐久消費財の普及率はミシン56％，
掃除機39％，電気冷蔵庫10％，電気洗濯機9％に止まっていたのである（’7）。
家電メーカーは，例えば電気洗濯機や調理用ミキサーによって主婦の労力が
節約されることを強調し，また割賦販売で商品を購入できることを宣伝して
いたが，1950年代にはまだそうした耐久消費財を購入できるほど，一般家
庭の所得水準は高くはなかったのである。多くの技術的な手段，とりわけ多
様な家電製品を西ドイツの家庭が実際に購入できるようになるのは，ようや
く1950年代末のことであった（18》。だが，50年代半ば以降，人々には節約を
することで何らかの耐久消費財を手に入れることの出来る可能性が，ますま
すはっきりと見えてきていた。「いつそれを買うことが出来るようになるか
だけが問題」であったのである㈹。そうしたことからするならば，女性向け
の雑誌がケーキやクッキーの作り方を繰り返し記事にするのは，将来への期
待と未だ必要な器具を手にすることが出来ない現実とのギャップを，女性の
「工夫」という実践によって乗り越えさせることを意味していたといえよう。
　3）　食事との関連で主婦の活動内容の変化ということを見るならば，50
年代末以降の鶏肉消費の急増は注目に値する。1955年に事業を開始したF．
ヤーンは，1964年にはヨーロッパとアメリカの70以上の都市に140を超え
る，ローストチキンのチェーン店「ヴィーナーヴァルト」を出店していた。
1964年のその広告には以下のような文句を見ることが出来る（図2参照）。
　　　「日曜日には台所で火を使わない。何故なら，みんなでヴィーナーヴァ
　　ルトに行くから！
　　　すばらしい考え：日曜日には家中がそろってヴィーナーヴァルトに行
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図2　ローストチキンのチェーン店「ヴィーナーヴァルト」
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　　く。ママは週に一度「料理を休む」（Ferien　vom　Herd）。ママは料理
　　をする必要がないし，料理を並べなくてよいし，後かたづけもない。
　　　ヴィーナーヴァルトにはカリカリに焼けたローストチキン，キツネ色
　　に揚がったポンブリ，そしてすばらしいサラダーこれこそが本当の夏
　　の食事です！……」⑳
　ここには，休日の＝特別の食事としてローストチキンがあること，夫には
その特別の食事によって，妻を台所から「解放」することが出来るだけの収
入があることなどが示唆されている。つまり「豊かな社会」は，夫の収入に
よって家族の生活が成り立つ家族賃金と専業主婦の存在を柱とする家庭を単
位とし，そのうえで専業主婦からその仕事の一部を産業一この場合には外
食産業一に肩代わりさせることを可能にするのである。そしてローストチ
キンはそうした「豊かな社会」を象徴する食品であった。婦人雑誌『コンス
タンツェ』の1958年版料理特集号の鶏肉料理のところには，以下のような
興味深いコメントがつけられていた。すなわち，昨今では冷凍庫のお陰で1
年中鶏肉を食することが出来るようになったこと，また「今日ではしばしば
調理済みの鶏肉を買うことも出来る」ようになった，と。先に紹介したヴィー
ナヴァルトの広告と比べてみるならば，このコメントをそのまま1950年代
末のごく一般的な家庭生活の有り様を示すものと受け取ることには，注意が
必要であろう。だがそれにも拘らず，ここからは，鶏肉を1年を通じて食す
ることが出来ること，それには冷蔵（冷凍）庫の普及が与っていること，ま
たローストチキンを人々は購入することも出来ること一このような生活が
既に実現可能性を持っていることを，知ることが出来る（21）。まさに鶏肉は家
庭生活，とりわけ食生活の変化を表す食べ物であった。実際鶏肉の消費は
1950年から63年の間に7倍にふくれあがり，それを国内産だけで賄うこと
が出来ず，アメリカからも輸入された。ヴィルトはアメリカ産の鶏肉は「西
独大衆文化のアメリカ化のもっとも永続的な要素の一つ」であるとしている
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が（22），そのような鶏肉消費の急増はまさに，上に述べたような「豊かな社会」
における家庭のあり方が，「経済の奇跡」の中で，人々によって望ましい
「あるべき」姿と感じられたということを意味している。
　しかしこの広告は我々にまた，別の問題も教えてくれる。繰り返し述べた
ように，1920年代から50年代にかけて，家事の合理化，つまり女性の家庭
内労働の軽減が叫ばれてきたが，60年代半ばになってもなおこの広告のよ
うに，週に一度は「料理を休む」ことが推奨されているとするならば，道具
の利用による調理の合理化を含む家事の合理化が，必ずしも女性の労働負担
の軽減をもたらしてはいないということになろう。先に述べたように，主婦
に対しては調理における「工夫」が求められるが，実際，道具の利用におけ
るある部分での作業の「合理化」は，別の部分での新たな仕事を作り出し，
全体として家事における仕事の量は必ずしも減らないのである。専業主婦と
は，そのような絶えず新たに作り出される家庭内の仕事を専ら行う女性に他
ならない。専業主婦は夫が家族賃金を得ることを前提としているから，家庭
内の仕事を放棄してしまうならば，つまり負担の軽減化をはかるならば，専
業主婦ではあり得ないことになろう。しかし，「豊かな社会」は負担を「外
化」することで，つまり専業主婦の仕事を外注することを可能にする。食事
に関して言えば，60年代半ばでもまさにこの広告にあるように，食事を
「外化」すること，つまり「外食」が負担軽減にむけた唯一可能な選択肢で
あったのである。
　だが，家事の負担を軽減するための「外食」ということならば，そのとき
「外食」は家族にとって最早特別の時ではなくなる。上野千鶴子が述べると
おり，家庭内での食事の方がかえって特別となるかもしれないのである（23）。
負担の軽減を家庭外に求めていくとき，それが拡大していくならば，専業主
婦は本来なすべき業務，つまり家事を失うことになる。それに代わる，ある
いは新たな業務を家庭内に見いだすことが出来ないならば，専業主婦は自ら
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のアイデンティティを失うことになるだろう。そうなったとき，専業主婦は
家庭外に新たな自己確認の手立てを求めることになろうが，それは家族賃金
と専業主婦を核とする「豊かな社会」における家族のあり方を否定すること
につながる（24）。こうして主婦＝妻の台所からの「解放」として「外食産業」
が登場したとき，この広告とは裏腹に，戦後家族の変容が見えてくるのであ
る。
　b．家電製品の普及と主体としての女性
　1）　先に見たように1950年代半ばには，電気掃除機を別とすれば，家電
製品の普及はまだ低い水準にIEまっていた。1950年代はじめには電気洗濯
機や電気冷蔵庫あるいは冷凍庫は未だ贅沢品であった。1958年末になって
もまだ，家庭雑誌の洗濯機に関する記事は，「洗濯機について話し合ったこ
とのない家庭はないだろう」と述べて，それがまだ「ほしいものリスト」の
上にある商品であることを示していた（25）。テレビや洗濯機に比べて宣伝され
ることが比較的少なかった冷蔵庫について，50年代半ばにはその広告の多
くは既に冷蔵庫の実用的な側面を強調するものとなっていたが，それでもな
お冷蔵庫をステータスシンボルとするような広告も残っていたほどである（26）。
また50年代半ばの女性雑誌の広告に載る冷蔵庫の大きさは110～140L．程度
のものであったが，「シュピーゲル」に載るそれは200～400L．であり（27），
家電製品が普及していったにせよ，明らかにそこには階層間の大きな格差が
存在していたことは否定できない。どのような冷蔵庫を持つかが「ステータ
ス」を現していたのである。
　それでもとにかく，家電製品は確実に一般家庭に浸透しつつあった。先に
も触れたように，割賦販売はそうした過程を促進するものであったが㈱，な
によりも家電製品の価格自体が確実に低下していたのである（ts）。一方に賃金
の上昇があった以上，製品価格の低下は人々の購買意欲を刺激しただろう。
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そして実際に製品を購入する層が拡大すれば，たとえそこにどのような製品
を購入するかに応じて大きな階層差が存在していたとしても，そうした差異
は表には現れにくく，結果として生活の「平準化」という現象が現れてくる
ことは避けがたいo
　2）　家電製品の宣伝は必ずしも直接的に，上に述べた「平準化」現象を強
調している訳ではなかったが，しかしその内容は確実に社会の変化を映し出
していた。我々はそれを宣伝に見られるいくつかのパターンから読みとるこ
とが出来る。例えば，洗濯機や冷蔵庫については，主婦の労力やあるいは端
的に家計の節約ということが強調された。たとえばAEG社の洗濯機の広告
には，年に20～30日の洗濯日め節約が可能となるとうたわれていた（図3
参照〔3°））。別のメーカーの場合も，「洗濯日からの解放」を洗濯機のメリット
としてあげていた（3D。あるいはまた，洗濯機を「お母さんの新しいお手伝い
さん」と呼んでいるメーカーもあった㈹。言うまでもなく，洗濯は家事の中
でもっとも多くの時間と労力を奪うものであったから，これらの広告は商品
の購入が女性にとってメリットとなることを主張していたのである。
　ところで，バウクネヒト（Bauknecht）社の冷蔵庫の広告では，「庫内の
全空間」が使えること，冷気が均一かつ急速に行き渡ること，従って「大変
お買い得」であることなどが強調されていた㈹。こうした宣伝に対応するか
のように，女性雑誌にはどうしたら冷蔵庫の冷気を逃がさずに済むか，電気
代を無駄にしないで済むかという記事が載っていた（3％
　このような金や労力の節約という考え方が，ヴァイマル時代以来の家事の
合理化という考え方の延長線上にあることは言うまでもない。戦後とヴァイ
マル時代の決定的な相違は，戦後には合理化を可能にする道具が実際に，目
の前に現れてきたことであった。耐久消費財の本格的な普及は1960年代の
ことであったにせよ，50年代半ばには既に多くの宣伝がなされるようになっ
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ており，人々にとってそれらの消費財は現実性をもった商品であったのであ
る。従って，家事の合理化も，代用品の利用も含めて，如何に家事を合理的
に行うかを工夫することではなく，如何に耐久消費財に家事を代行させるか
という問題となってきたのである。
　しかしながら，強調されていたのは節約ということだけではない。「ある
日私は思いついた」というタイトルの，AEGによる洗濯機の宣伝には，次
のような言葉がタイトルに続いていた（図4参照（35））。
　　「思いついたのは妻にAEGの洗濯機を買おうということだった。そし
　て私はそうした……。妻はそれ以来，子供たちと私のために，以前よりも
　ずっと多くの時間を使うようになった。妻がこれほど休養十分で，健康的
　で，生き生きとしていることは，以前にはなかった。AEGの洗濯機を買
　う」ことは「妻と家庭の幸福」を意味するのです。
　ここには専業主婦の負担を軽くするよう考え，そのための手段を講じるこ
とが夫の務めであるだけではなく，それがより一層妻の家族に対する奉仕を
引き出し，家庭の「幸福」が保たれるという，消費社会の中での家庭のあり
方自体が強調されていた㈹。確かにここには伝統的な男女の役割分化の考え
方が明白に現れてはいる。そればかりではなく，洗濯機の有用性についての
知識が男性にしかないこともほのめかされている。同じAEGの広告が，上
に述べたように，洗濯機の購入は女性にとってメリットであることを強調し
ていたとするならば，この広告では女性はそうしたメリットを自分では気づ
くことも出来ない存在とされている。後述するように，家電製品の宣伝は主
婦に対して「知的」であることを求めていたから，この広告が表していたの
は，女性における「知性」の欠如ではなく，専業主婦が夫の「家族賃金」に
依存した存在であるということであっただろう。
　だが同時にこの広告は，消費社会を支える基礎的な単位が家庭であるとい
うことを，端的に述べるものでもあった。そしてこのことに着目するとき，
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この広告に見られる男女の役割分化の観念の中には新しい側面が含まれてい
ることが明らかになる。すなわち，家事のための家電製品を使うのが女性で
あってみれば，つまり多くの家電製品が事実上女性のために存在するのであ
れば，家電製品に代表される耐久消費財の普及こそが「経済の奇跡」の家庭
における具体的な現れであったから，ここに女性は「経済の奇跡」の担い手
として位置づけられることになろう。女性雑誌は女性が消費者であることを
強調したが㈹，それは決して女性が生産者に対する受け身の存在であること，
あるいはまた宣伝の客体であることを意味していたのではなく，女性こそが
「経済の奇跡」の担い手，その主体であることを意味していたのである（3S）。
ドイツの主婦の間では相対的に消費者意識が希薄と言われる中で（39），女性の
消費者性を強調したことは，戦後の経済再建と発展の中で女性が果たすべき
役割を，女性雑誌が意識していたということを意味するだろう。さらに，こ
のことを上に述べた専業主婦が夫の「家族賃金」に依存する存在であるとい
うことと関連させるならば，家庭内での夫と妻の新しい関係が見えてくる。
つまり，家庭内では妻は夫に経済的に依存する存在でありながらも，なお，
両者の関係は対等であり，むしろ夫は妻の必要を満たす時，初めて夫たり得
るのである。
　3）　女性，特に主婦が「経済の奇跡」の主体であるならば，家庭の中で女
性は単に夫や子供に奉仕するためだけの存在ではありえない。例えば，バウ
クネヒト社のミキサーの広告（図5参照（4e））は，「手で行うには辛く，退屈で
もある」作業を，ミキサーを使えば簡単に出来るとうたい，女性はそうした
調理器具の「価値を知っている」とのべて，女性の側の主体的な購買意欲を
強調したのである。その際その購買意欲は単に労力の節約ということのみに
支えられるのではなく，新鮮な野菜や果物のジュースを作るなどして「家族
の健康に役立つ」こと，つまり主婦が家族の健康に責任を持つこと，そこに
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政経論叢第71巻第1・2号
Dle　vollende曾eKo⊂henh　lfe　furS■e
TRIFIX－Besi奮zerinnen　wissen　um　den　Wer塗dieser　vielseiligen　KOchenmo．
sd覧he．811曾zschneil　erledig仕die　TRIFIX、　wGs　von　Hond　bngwierig　und　be．
chwerlich　iミt’Doch　nich仕nur　im　Housholセhilf量die　TRl臼X　bei　deけdglichen
KOchenorbei仕　　sie肪efer奮ouch　vitaminreiche　Rohsd脅e　und　Ro卜kose　ous
Obs，　und　GemOsen　und　dient　domi奮der　Gesund卜ei～der　gonzen　Familie，
DieT健IFIX　ko＄，o曾d5　vollendo雪e　KOdhenhilfe（ノ）覧ixgerd世，　ROhr＄chwinger，　KoffeemOhle）
“りrDM203．一．．
lm　einzelnen：Mixgerd愉｛Abb．｝DM　155．一；ROhrs⊂hwinger　D～へ48．一；KaffeemOhle　D～U　6．．一．
SaftzenSrifvge　D～175．－11Soセz　Rohko5曾rospeln　DM　30．一；Zitruspre∬e　D～～’15，一．
GUτSCHEINNr．483　fUr　den　interessanten丁RIFtX・Pros　ekt．　Au5schneiden　auf　Postkorte
ktebenundobsendenanG．BAUKNECHT　G～へBH．　STUTτGART－S
図5バウクネヒト社のミキサーの広告
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主婦の「家事の長」としての責任があることを強調していたのである。それ
は性差役割分業の中で，家庭に女性の場を割り当てる従来からの論理と同一
次元にある。だが同時に，そこには従来とは異なるトーンが含まれてもいる。
すなわち，ここでは家族の「健康」との関連で主婦＝女性の果たす役割が強
調されていることに注意しなければならない。健康は今や，極めて重要な価
値なのである。もちろんここでは，ナチス時代のような国民の健全な発達と
いう論理は欠け，健康は専ら私的な，すなわち家族の問題としてとらえられ
ている。それ故，例えば冷蔵庫（ボッシュ）の宣伝にあっても，「新鮮な食
材は健康的で消化によい」ということが中心におかれると同時に，「食欲を
そそる，新鮮な食事と飲み物をいつでも手にすることが出来る」ということ
が強調されていた（41）。
　しかし健康が家庭内部の私的な問題となるに応じて，主婦には家族の「健
康」に責任を持つことが出来るだけの「知性」が求められることになるのは
言うまでもない。健康が重要になることは同時に女性に対して，「主婦」とし
ての役割に甘んじるのではなく，「主婦」にふさわしい「知性」の持ち主であ
ることを要求したのである。家電製品に関連して女性の購買意欲や価値とし
ての健康を強調する背後に，「知性」に対するこうした要求が潜んでいた。
　それだけではなく女性雑誌の記事は，ミキサーのような調理器具は多様な
用途があるが故に，「主婦は買い手として，どの器具を買うのかを自分で決
めなければならない」（42）として，消費社会化が進展する中で主婦の主体性が
商品選択の能力として問われることになることを明らかにしている。洗濯機
に関する家庭雑誌の記事は端的に，「洗濯機を買うことになれば，多くの大
事な問題に答えなければならない」と述べていた（43）。実際1950年代半ばに
は，「市場は主として女性の消費者によって形成されて」いたのである（44）。
明らかに，今や専業主婦といえども，様々なことに応えることのできる能力
の持ち主であることが求められたのである㈹。
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　M，ヴィルトは，主婦の能力が問われるのは単に商品選択に際してだけで
はなく，それ以上に商品＝機械をどのように使うかという点にも現れるとし
ている㈹。実際新しい道具の出現とその利用は，洗濯機が洗濯に関わる主婦
の労働を決して軽減しなかったように，女性一主婦に新しい労働を課するこ
とになる場合が少なくなかった。例えば，ミキサーの利用は後始末に多くの
時間を必要としたのである。まさにそうであるが故に，余計な労力を節約す
るために，主婦は商品選択ばかりではなく，新たな道具をどのような場面で，
どのように利用するかということを，マニュアルに左右されることなく，自
分で決めることが必要であったのである。ここにも消費が一面では実践に他
ならないということが現れているだろう。
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おわりに
　1）　1950年代から60年代末にかけての西ドイツ「経済の奇跡」が達成し
た人々の生活状況，「豊かな社会」の第一歩は，今日の生活から見れば，な
おささやかなものであった。その物質的な内容からすれば，それは1920年
代以降労働者までも含めて多くの人々が既にその到達可能性を予見できて
いた状況であった。モータリゼーションは歓喜力行団の「国民車」（VW）
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によって，パック旅行は同じく歓喜力行団によって組織された休暇旅行によっ
て，既に手近なところまで来ていた。他方，家事の合理化はヴァイマル時代
から「経済の奇跡」の期間まで，一貫して家庭内における女性の行動原理と
して喧伝されてきた。こうした点からすれば，戦後の「豊かな社会」の第一
歩は，なお第1次世界大戦後から始まる消費社会化の第1段階と連続してい
た。
　しかしそれにも拘らず，この「豊かな社会」は第2次世界大戦がもたらし
た荒廃や，古くはヴァイマル時代の生活の不安定さと比較したとき，人々に
決定的な印象をもたらしていた。中でも経済発展に極めて多くの人々が均霜
し得たということは，政治的にはボン民主政治の安定化に寄与することになっ
たが，経済的にはますます多くの人々が食費以外のことに一層多くの支出を
なし得るようになった，ということを意味していた。その結果が，1950年
代末以降の家電製品や自家用車，さらには家具などの耐久消費財の普及であ
り，また本稿では全く取り」二げなかったが新しい住宅の取得であった。
　耐久消費財，中でも家電製品の普及は，繰り返し述べたように，必ずしも
女性が家事に費やさねばならない時間を減らした訳ではなかった。その点で
は宣伝と現実との間には大きな差があった。ある調査によれば，4人家族で
3部屋の住居に住む専業主婦の場合，週に70時間，従って1日に10時間を
家事や育児に費やしていたし，就労している既婚女性の場合には，就労時間
と家庭内労働時間を合わせると週に85時間にもなった。うち家庭内労働時
間は44時間である“）。
　耐久消費財も含めて，商品消費の拡大によって家庭生活に生じた決定的な
変化は，家事にかかわる時間の減少ではなく，家事が女性の仕事であった限
りは，家庭内での女性の仕事内容に現れた。例えば冷蔵庫が食物をいつも新
鮮に保つことを可能にするならば，女性は単に調理をすることだけにではな
く，今や家族の健康にも責任を負うことになったのである。健康の問題は最
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早かつてのように民族や国家の「健全な」発展との関係で重要視されたので
はなく，家族が経済発展に均霧し，より豊かな生活を享受するたあにこそ重
要となったのである。その意味では健康は私的な事柄となったのである。
　家電製品を初めとする耐久消費財や，その他家事に関わる道具や商品の宣
伝は，家事を行うのが女性であることを自明のこととしていた。その点から
すれば，男女の伝統的な役割分担は「経済の奇跡」の中でも続いていた。だ
がそれにも拘わらず，宣伝を見る時我々は，「豊かな社会」の中にある専業
主婦に対しては多くのことが求められていたことに気づく。主婦は家族の健
康に責任を負わねばならないだけではなく，家事に用いる道具の利用法につ
いての知識や，複数の道具の中から最適なものを選ぶことの出来る商品知識
を持つことも求められた。今や専業主婦はこのように求められている多くの
事柄に対応出来る存在でなければならず，そのためには知性が必要であった
し，またこれらに対応することが専業主婦の主体性を意味していたのである。
女性たちは家車のたあにはどのような道具が必要かを知り，それらを購入す
る」二での事実．ヒの決定権を握っていた。形の上では家計を支える夫に決定権
があるように見えても，実際に購入される商品の多くは家事に関わるもので
あり，妻が第一に必要としたり，望むものであったからである。こうして，
「経済の奇跡」は女性の購買意欲に支えられながら拡大したのである。
　2）　「経済の奇跡」の中でこのように専業主婦の主体性が求められたり，
あるいはそのような存在であることが強調されたが，そのことにはまた別の
側面が含まれていることに注意しなければならない。第一は，美的存在とし
ての専業主婦という問題である。健康が私的な問題となるとともに，自己の
健康を如何に管理できるかが女性に強く問われることになった。その結果，
丁度冷蔵庫の広告が目立つようになる頃から，女性のスタイルをよく見せる
こと，つまりダイエットやシェイプアップに関する広告も，女性雑誌だけで
はなく，「シュピーゲル」のような男性向けの「硬い」雑誌にも多数現れて
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図6 ダイエットやシェイプアップ用広告
くる （図6参照②）。 そこでは女性の健康はまた美的な価値でもあるのであ
る。 しかし健康に気を遣うことが女性の責任であるとき， それは家族つまり
夫や子供のためであったから， 今や健康すなわち美しさという定式が成り立
つとき， その美しさも専ら夫と子供のためであることに注意しなければなら
ない。 ここでは女性は男性の眼差しを受ける客体なのであり， 家族の健康に
責任を負う主体的な存在ではない。 このことのうちには， 後述する家庭内で
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の男女関係のあり方が反映していた。
　第二に，政治的民主主義との関係である。ボン基本法は男女の社会的な平
等を定めていたが，「経済の奇跡」の中であるべき女性の姿としてとらえら
れていたのは専業主婦であった。そして実際に女性が社会に参加する道は，
我々が見てきたように，ここに述べたような主体性を持つ存在として「経済
の奇跡」に参与すること，従ってまさしく家庭内にあることであった。ボン
民主政治が「経済の奇跡」故に安定化したとするならば，それはこのように
女性が家庭にあることによって支えられていたのである。言い換えれば，政
治的な民主主義を支えるのは，実際に政治的・社会的な行動に参加すること
によってではなく，消費者として経済発展に関わることによってであったの
である。アデナウアー時代のボン民主政治が「保守的後見の下での近代化」
と呼ばれるとするならば，それはまさしく女性の役割をこのように限定して
いることの中に端的に表れていたであろう。
　E．カーターは女性のこうしたあり方が，この時期の家庭を極めて抑圧的，
保守的にしていたことを指摘している。これまで述べてきたように，我々が
扱ってきた時期の消費は，消費のために消費を犠牲にすることを特徴として
いた。つまり，家電製品に代表される耐久消費財を購入するために，節約が
なされたのである。このことは家族の消費への様々な欲求を抑えることを意
味するが，中でも伝統的に個人的な支出を厳しく制限されてきた未婚の娘は，
その欲求を厳しく抑え込まれた。耐久消費財の購入に関しては母親＝主婦の
発言が決定的であるから，母親は娘に対しては抑圧者なのである。こうして，
「経済の奇跡」の中で消費という問題に関連して，家庭生活は個人的な欲求
の充足を押さえ込む抑圧的な組織として機能したのである。
　さらに，本稿では全く触れることが出来なかったが，この時期の家族の生
活は家族外との関係においても保守的であった。この時期に急速に広まった
家庭の習慣として，専業主婦を中心とした近隣家庭との世帯間の交流があっ
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た。具体的にはそれは平日・休日を問わず午後の「お茶」がその代表的な形
であった。専業主婦にとって，そうした時間は家族以外の人間と接する殆ど
唯一の場であるとともに，様々な情報，特に消費生活に関わる情報と技術を
収集する重要な場所であった。そうであるが故に，専業主婦にとって，そう
した場所を壊す恐れのある危険な話題，中でも「政治」に関わる話題は避け
ねばならない。言うまでもなく，政治こそ男性の場であったから，このこと
は妻が夫に対して，少なくとも近隣との関係においては，「政治的」な発言
を控えさせることを意味していた。そして，まさにそうした家庭とそれが作
る家庭外との交流のあり方は，現実を保守的に固定することに寄与したので
ある（3）。以上のようなカーターの議論は，「経済の奇跡」の時期が持った保
守的性格を十分に説明しているといえよう。
　ところで，商品の購入に関わる女性の果たす役割の重要性は，家庭内での
男女関係のある変化を反映していた。「経済の奇跡」の中で「家族賃金」は
　　もちろん大きな階層差があったとはいえ，それでも　　初めて広範に現
実的な意味を持つことになった。しかし男性はその収入を妻の必要とする耐
久消費財の購入や，妻の家事の負担を軽減することに当てなければならなかっ
た。その意味では家族賃金は，かつては強く見られた家庭内の権威的な秩序
を支える根拠とはならなかったのである。従って，家族賃金という形で「経
済の奇跡」に均需することは，家庭内での女性の位置を強め，伝統的な権威
主義的秩序そのものを揺るがせることになったのである。上に述べたように，
家庭外で男性が「政治的」な意見を述べることに対して，妻が抑制的であっ
たことも，家庭内での伝統的秩序の揺らぎを示すものと言えるだろう。
　だが，実際に家庭内での伝統的な権威的秩序が崩れるには，なお条件が必
要であった。何故なら，上に述べたように，専業主婦の主体性とは専ら家庭
を基盤としながら経済発展に均露することで発揮されるのであり，その経済
発展に密接に関連する政治的な秩序や，家庭外での社会秩序に対して関わる
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ことには向けられてはいなかったからである。それどころか上に述べたよう
に，むしろそうしたことには関わらないことが重要であった。その限りでは，
家庭内で夫婦の間の関係がどれほど対等に見えようと，そうした外観は，家
庭や主婦を軸とする近隣との交流を超えたところにあり男性が主導的である
ような，社会秩序に変容を迫ることには成り得ないからである。まさにその
ことを端的に示していたのが，家庭内での女性が美的存在でなければならな
いということであった。それは家庭外での男性の女性に対する眼差しを家庭
内に持ち込むことであった。伝統的な権威的な秩序に変化が生じてくるため
には，家庭内にあっても女性の主体性が家事以外の分野　　従ってそれはま
た男性の分野でもある　　に向けられねばならないのである。だがそれは
1970年代以降のことであり，「経済の奇跡」の中で実現されたことではなかっ
たのである。
（1）　Rαtgeber，1961，　S．886－7．
（2）　五）er　Spiegel，　Nr．43　v．24．10．1956，　S．9
（3）　Cf．　E．　Carter，　op．　cit．，　P．102－6．
50 （50）
